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　近年，スマートフォンの普及により，スマートフォン・アプリがよく利用されている。企業に
よる自社の商品やブランドの広告・宣伝，通販，リアル店舗への誘引，イベントなどのための手
段としてスマートフォン・アプリが活用されている。このようにスマートフォン・アプリはマー
ケティング活動の新ツールとして注目を集めている。本研究は，スマートフォン・アプリが消費
者に受容される要因を明らかにし，形成されたアプリへの態度が消費者のブランドに対する態度
および購買意思に与える影響を検証する。
　本研究はスマートフォン・アプリの受容要因を「知覚有用性」「知覚使用容易性」「知覚娯楽
性」の 3つに設定し，それらの受容要因と「アプリへの態度」との関係性を解明する。そして，
「アプリへの態度」が「ブランドへの態度」を介して，消費者の「購買意思」に影響を与えるこ
と，および「アプリへの態度」がアプリの「使用意思」を介して，消費者の「購買意思」に影響
を与えることを検証する。日本市場と中国市場において，両国の検証結果を比較しながら，両国
の差異を考察する。
　本研究は以上の目的のため，下記の仮説モデル（図 1）を構築した。
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　以上のフレームワークを踏まえて，下記のように仮説を設定した。
H1 アプリの知覚有用性はアプリへの態度に影響を与える
H2 アプリの知覚使用容易性はアプリへの態度に影響を与える
H3 アプリの知覚娯楽性はアプリへの態度に影響を与える
H4a アプリへの態度はブランドへの態度に影響を与える
H4b アプリへの態度はアプリの使用意思に影響を与える
H5 アプリの使用意思はブランドの購買意思に影響を与える
H6 ブランドへの態度はブランドの購買意思に影響を与える
　本研究の結論を導き出すため，先行研究で用いられた尺度と概念に基づき，本研究の各変数を
測定するための質問項目を作成した。そして，アンケート調査を行って，データ分析を実施した。
　分析の結果により，「知覚有用性」「知覚使用容易性」「知覚娯楽性」は「アプリへの態度」に
影響を与えることが検証された（H1，H2，H3）。そして，「アプリへの態度」が「使用意思」に
影響し（H4b），「使用意思」が「購買意思」に影響すること（H5）が検証された。また，「アプ
リへの態度」が「ブランドへの態度」に影響し（H4a），「ブランドへの態度」が「購買意思」に
影響を与えることも検証された（H6）。
　検証された結果によって，本研究では以下の示唆が得られた。
　（1）　スマートフォン・アプリの 3つの受容要因は消費者のアプリに対する態度に影響する。
受容要因の中で一番強い影響力があるのは「知覚有用性」である。
　（2）　日本の場合は，「知覚娯楽性」より「知覚使用容易性」の方がより影響力がある。それに
対して，中国の場合は，「知覚使用容易性」より「知覚娯楽性」の方がより影響力がある。
　（3）　「アプリへの態度」が「使用意思」に強い影響を与える。
　（4）　「アプリへの態度」が「ブランドへの態度」に影響力がある。
　（5）　「購買意思」は「使用意思」と「ブランドへの態度」に影響される。
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